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ト資源（働きかける資源）として機能する（Vargo & Lusch, 2004）。
　顧客がサービスのプロセスに参加し，いくつかの不可欠な役割を果たすことによってのみ，サー
ビスが達成される。そう考えると，サービス・プロセスは顧客集約的である（Gartner & Reissma, 
1974）。顧客をサービス・プロセスに直接関係のある意思決定に参加させることによって，顧客のポ




ビス提供者に積極的に協力し，共同でサービスを作り上げる（Bitner et al., 1997）。
　品質コストの観点から顧客の参加にかかわる行動について研究した結果によれば，よく準備し，情
報を提供し，サービス提供者との関係作りに取り組み，彼らに自分の考えを肯定的に話した顧客は，
そのような行動をとらなかった顧客よりも満足する傾向が見られる（Youngdahl & Kellogg, 1994）。ま
た，顧客が主体的にサービスの提供に参加することは，サービスへの満足度を高める（Schneider & 
Bowen, 1995）。サービス提供者と顧客の共同生産において，積極的な参加の機会を与えられた顧客は，
より高い満足感を得る傾向が強い（Lovelock & Wirtz, 2007）。このように，一般的には，顧客の参加
がサービスに対する満足度を高めると考えられる。
　顧客満足は，サービスの顧客価値によって規定される。さらに顧客満足は顧客ロイヤルティに影響
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響を及ぼすという立場に立つためである（Tax et al., 1998）。この理論は，適正さや公正の主観的判断









担することになる（Lovelock & Wirtz, 2007）。セルフ・サービスは顧客にとってコストであるが，結
果をコントロールすることができる，待ち時間を削減できる，好きな時に好きなものを取れる，サー
ビス・プロセスに関与できるなどの便益があれば，顧客はこのコストを必ずしもネガティブに受け取
ることはなく喜んでコスト負担する（Heskett et al., 1990）。
　サービスにおいて，これまでに，セルフ・サービスが導入されてきた背景には経済的要因がある。
従業員が行っていたサービス行為を顧客自身が行うことによって生産性向上とコスト削減を実現する



















































































































取引実績を強調する（Lovelock & Wirtz, 2007）。
　さらに，オンライン取引の売り手の信頼性を高める要因として，売り手の能力，売り手の努力，顧










































































































































































































































































































































































































































































2012年３月 「2012 Stevie Awards for Sales & Customer Service」でブロンズスティービー賞（銅賞）
2012年６月 UCDAアワード　生命保険募集ウェブページ部門「情報のわかりやすさ賞」を受賞
2012年６月 週刊エコノミスト「専門家が選ぶ　お勧め商品ランキング」死亡保障部門で第１位を獲得
2012年７月 コンタクトセンターがBest Contact Center of the Year 2012「奨励賞」を受賞
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項　目 特　徴 公　正 根　拠
オンライン取引 顧客参加 手続き的公正
ウェブサイト 分かりやすい 情報的公正 格付け最高ランク，UCDAアワード
単品型保険 分かりやすい 情報的公正 特約なし，貯蓄性なし
見積もり 簡単作成 情報的公正 顧客満足度第１位
約款，保険料表の開示 透明性 情報的公正 業界慣習を破る
給付金支払 迅速 手続き的公正
給付金支払の公表 透明性 情報的公正
保険料 割安 分配的公正 顧客満足度第１位































項　目 特　徴 公　正 根　拠
マニフェスト 顧客に約束 信頼性
社長ブログ 顧客と対等に相互作用 信頼性 web人賞
講演 リアルなつながり 信頼性
外部評価 会社の組織，能力 信頼性 グッドデザイン賞
ウェブサイト 保険が理解できる 中立性 格付け最高ランク，UCDAアワード
顧客の評価 対応内容の評価を求める 中立性
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Entry Strategy by Online in Professional Service Business:
From a Viewpoint of Justice Theory
Masanobu Kita
Abstract
　We have studied on market entry strategy of start-ups in professional service business by the addition of 
justice theory perspective to the existing theory.
　As a result, it was possible to conﬁrm the following points.
　First, professional services are sufficiently containing fair elements such as simple and clear-cut service 
contents, and the provision of information to help the decision. Service providers are to establish a fair 
relationship with customers from the side of reliability, neutrality and respect. Both interaction increases 
customer satisfaction. 
　Second, customer satisfaction is the key to open up the market. Sense of fairness is also an important factor 
responsible for its key.
　Keywords: Professional service, Online, Entry strategy, Justice Theory
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